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Kepuasan pelanggan  adalah suatu penilaian yang dirasakan konsumen 
setelah menggunakan produk atau jasa yang membandingkan antara kinerja dan 
harapan. Keluhan pelanggan bisa diartikan sebagai persepsi pelanggan ketika 
merasakan ketidak nyamanan saat pemakaian suatu produk ataupun jasa. Semakin 
banyak pilihan menjadikan konsumen lebih pemilih dalam memutuskan 
menggunakan suatu barang atau jasa, tak terkecuali konsumen remaja. Remaja 
dalam hal menggunakan suatu produk tidak lepas dari pengaruh teman sebaya. 
Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui hubungan antara kualitas layanan 
dan persepsi terhadap iklan dengan kepuasan pelanggan pengguna kartu XL pada 
remaja.  
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah ada hubungan antara 
kualitas layanan dan persepsi terhadap iklan dengan kepuasan pelanggan 
pengguna kartu XL pada remaja.Subjek penelitian ini merupakan siswa kelas X 
MAN 1 Bandar Lampung dengan sampel yang diambil sebanyak 46 orang yang 
dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Variabel penelitian diukur 
menggunakan  skala psikologi pertama, skala kepuasan pelanggan dengan 32 
aitem (ɑ = 0,890 ) kedua, skala kualitas layanan dengan 31 aitem (ɑ = 0,930 ) dan 
ketiga, skala persepsi terhadap iklan dengan 25 aitem (ɑ =  0,717). Data yang 
sudah terkumpul dianalisi menggunakan teknik analisis regresi berganda yang 
dibantu dengan SPSS 22,0. Hasilnya: 
1. Rx1.2-y=  0,826  dengan nilai F = 46,270 dan signifikansi  p = 0,000 (p < 0,01). 
Hasil tersebut menunjukan ada hubungan yang signifikan antara kualitas 
layanan dan persepsi terhadap iklan dengan kepuasan pelanggan pengguna 
kartu XL pada remaja. Kedua variabel bebas memberikan  sumbangan efektif 
sebesar 68,3% . 
2. Koefisien korelasi rx1y=  0,741  dan p = 0,000 (p < 0,01).  Hasil tersebut 
menunjukan terdapat hubungan yang signifikan antara kualitas layanan 
dengan kepuasan pelanggan kartu XL pada remaja. Variabel kualitas layanan 
memberikan sumbangan efektif sebesar 34,8%. 
3. Nilai rx2-y= 0,736 dan p = 0,000 (p < 0,01). Hasil tersebut menunjukan bahwa 
terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi terhadap iklan dengan 
kepuasan pelanggan kartu XL pada remaja.  Variabel persepsi terhadap iklan 
memberikan sumbangan efektif sebesar 33,5%. 
































































































Mengenai TransliterasiArab-Latin ini digunakan sebagai pedoman Surat 
Keputusan Bersama (SKB) Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan 
Kebudayaan Nomor 158 Tahun 1987 dan Nomor 0543b/U/1987, sebagai berikut : 
1. Konsonan 
 
Arab  Latin  Arab  Latin  Arab  Latin  Arab  Latin  
ا A ذ Dz ظ Zh م M 






ت T س Z و W 
ث Ts س S غ Gh ه H 







di awal kata) 
ح H ص Sh ق Q 
خ 
 
Kh ض Dh ك K 
د D ط Th ل L ي Y 
 
2. Vokal  
 
VokalPendek Contoh VokalPanjang Contoh VokalRangkap 
_ 
- - - - - 
A ََلَدَج ا Ȃ ََراَس  َي… Ai 
- -- - - 
 
I ََلِذَس ي Ȋ ََل ِيق  َو… Au 
و 
- - - - - 









3. Ta Marbutah 
Ta marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasroh dan 
dhammah, transliterasinya adalah /t/. Sedangkan ta marbuthah yang mati atau 
mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah /h/. Seperti kata : Thalhah, 
Raudhah, Jannatu al-Na’im.   
4. Syaddah dan Kata Sandang 
Dalam transliterasi, tanpa syaddah dilambangkan dengan huruf yang diberi 
tanda syaddah itu. Seperti kata : Nazzala, Rabbana. Sedangkan kata sandang “al”, 
baik pada kata yang dimulai dengan huruf qamariyyah maupun syamsiyyah. 




















































 .....                          
           
Artinya :..... boleh Jadi kamu membenci sesuatu, Padahal ia Amat baik bagimu, 
dan boleh Jadi (pula) kamu menyukai sesuatu, Padahal ia Amat buruk bagimu; 
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A. Latar Belakang Masalah 
Seiring dengan semakin berkembangnya teknologi saat ini, ditandai dengan 
eratnya persaingan di dunia industri yang menghasilkan barang atau jasa, tak 
terkecuali industri provider. Penggunaan ponsel pintar tak lepas dari bantuan 
provider untuk tersambung ke internet, bahkan untuk mengirim pesan singkat 
diera ini tidak lagi menggunakan pulsa akan tetapi, menggunakan kuota. 
Perubahan ini sebenarnya lebih mempermudah individu melakukan kegiatan 
sehari-hari melalui ponsel seperti transaksi jual beli yang bisa dilakukan dengan 
ponsel melalui koneksi internet yang disebut online shop. Masyarakat indonesia 
sudah banyak yang memilih untuk menggunakan smartphone dengan persentasi 
84 persen menjadi 46,3 juta diawal tahun 2019. Peningkatan pengguna 
smartphone ini menjadikan perusahaan provider berlomba-lomba menarik 
pelanggan (Suara.com, 2019).  
Salah satu kelompok usia yang sering diajukan fokus utama dalam 
penelitian dan menjadi target pemasaran adalah kelompok remaja. Penelitian ini 
mengambil konsumen dari pengguna XL dengan sasaran remaja karena remaja 
cenderung lebih pemilih dalam hal  menetapkan suatu produk yang akan mereka 
gunakan. Selain pemilih remaja juga cepat terpengaruh oleh teman sebaya.      
Menurut Papalia dan Olds (dalam Jahja, 2015) masa remaja adalah perpindahan 
masa perkembangan dari yang sebelumnya masa kanak-kanak menuju masa 





pada usia akhir belasan tahun atau awal dua puluh tahun. Sejalan dengan itu, 
Ferrinadewi (2008) mengungkapkan kepuasan konsumen remaja ketika produk 
murah kualitas bagus, produk mudah didapat dan juga remaja merasa bangga 
ketika produk yang digunakan sama dengan yang digunakan teman sebaya.  
Pola konsumsi seseorang terbentuk sejak remaja, remaja telah membangun 
kemandiriannya dalam menilai berbagai produk yang akan digunakan. 
Karakteristik remaja pada perkembangan kognitifnya menurut Santrock (2007) 
remaja sudah mampu berpikir abstrak, logis, dan idealis. Kesadaran remaja akan 
merek menyebabkan pergerakan pasar remaja cepat berkembang. Dunia semakin 
berkembang, kebutuhan semakin bertambah, pilihan semakin banyak maka, 
konsumen semakin pemilih dan mengharapkan lebih dan lebih. Remaja juga 
disebut sebagai kelompok usia yang konsumtif karena memiliki keinginan 
membeli yang tinggi. Media masa dijadikan tempat pemasaran yang memudahkan 
individu mencari informasi terkait produk yang beredar. Konsumen mengenal 
manfaat produk dari iklan yang dijadikan media pemasaran.  
XL (PT. XL Axiata) sudah merancang strategi yang akan digunakan untuk 
menghadapi ketatnya persaingan dibidang provider. XL menawarkan kemudahan 
dan kenyamanan dalam komunikasi dengan memberikan harga yang murah dan 
terjangkau  sehingga  bisa dinikmati  oleh setiap kalangan. Pelanggan diberikan 
kemudahan komunikasi berupa jaringan yang terus dikembangkan didaerah-
daerah terpencil. Fasilitas tersebut yang akhirnya memberikan peningkatan pada 
pelanggan XL di Indonesia. Pelanggan XL Axiata bertambah menjadi 55,1 juta 





Ferrinadewi (2008) menyebut konsumen lebih kritis bahkan tidak mudah 
diprediksi. Semakin menuntut dan tidak mudah puas merupakan ciri konsumen 
diera modern sekarang ini. Dunia terus berkembang menjadikan tantangan bagi 
perusahaan dengan semakin ketatnya persaingan dan konsumen menjadi banyak 
produk dan jasa pilihan. Semakin banyak pilihan menjadikan konsumen lebih 
pemilih dalam memutuskan menggunakan suatu barang atau jasa.  
Wilkie (dalam Aziz, 2014)  menyatakan  bahwa  terdapat  lima  elemen 
pada kepuasan konsumen yaitu pertama, expectation (harapan) yang dalam 
ekspektasi ini terdapat faktor yang mempengaruhi persepsi  dan  harapan 
konsumen salah satunya adalah iklan yang merupakan satu bentuk komunikasi 
pemasaran. Dimana tindak promosi yang tidak wajar dan kinerja aktual tidak 
sanggup memenuhi keinginan pelanggan akan berdampak kurang baik terhadap 
persepsi konsumen Kedua, performance (kinerja) selama mengonsumsi, 
konsumen merasakan kinerja produk yang memberikan manfaat dilihat dari 
kepentingan konsumen. Ketiga, perbandingan antara harapan dengan kinerja 
barang atau jasa. Keempat, confirmation/disconfirmation ketika ada atau tidaknya 
kesesuaian antara harapan dengan kinerja aktual produk. Kelima, ketidaksesuaian 
ketika konsumen merasakan ketidaksesuaian antara harapan dan kinerja produk 
menjadikan konsumen beralih dengan produk lain. Sedangkan, faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan menurut Irawan (dalam Widyaswati,2010) 






Tjiptono (2005) mengungkapkan kepuasan pelanggan memiliki prinsip yang 
pada prinsipnya menyebabkan para pesaing harus berusaha keras dan 
membutuhkan biaya yang mahal untuk merebut pelanggan. Perusahaan yang 
memikirakan kepuasan pelanggan sebagai strategi jangka panjang yang 
membutuhkan komitmen terkait dana maupun komitmen terhadap sumber daya 
manusia. Strategi yang umumnya digunakan perusahaan adalah pertama, strategi 
pemasaran salah satunya adalah iklan. Pesan yang berisikan informasi penting dan 
jujur merupakan perhatian penting yang disiapkan perusahaan dalam menarik 
pelanggan. Strategi kedua adalah menawarkan pelayanan yang lebih baik dari 
pesaing. Hal ini membutuhkan pelatihan terhadap sumber daya manusia agar bisa 
memberikan pelayanan yang baik untuk konsumennya kemudian memberikan 
manfaat besar dari pelayanan tersebut.  
Kepuasan pelanggan merupakan kesan baik yang dirasakan pelanggan 
secara langsung memberikan kenyamanan saat memakai suatu produk atau jasa. 
Kepuasan berdampak pada pembelian ulang atau bahkan konsumen secara tidak 
sengaja memasarkan produk kepada teman-teman dan keluarga ketika dirasa 
produk yang digunakan sesuai dengan apa yang diharapkan dan dibutuhkan. 
Sejalan dengan itu, Sukmawati (2011) memandang bahwa sebuah perusahaan 
dikatakan berhasil apabila konsumennya merasa puas. Ketika pelanggan puas 
diharapkan akan membentuk loyalitas yang berdampak pada pembelian ulang 
terhadap suatu produk. Kepercayaan konsumen menjadi satu hal yang dibutuhkan 





konsumen ini yang sulit, salah satu cara perusahan membangun kepercayaan 
konsumen dengan memperbaiki kualitas layanan. 
Dalam Al Qur’an dijelaskan bahwa sejatinya manusia tidak pernah puas. 
Maka dari itu perusahaan selalu melakukan perbaikan disetiap produk yang akan 
dikeluarkan yang didasari oleh kebutuhan dan keinginan konsumen yang terus 
bertambah. Manusia harusnya akan merasa puas jika hidupnya penuh syukur, 
memohon hanya kepada Allah bukan kepada manusia. Karena sejatinya dunia 
terus berkembang dan kebutuhan bertambah kepuasan tidak akan ada habisnya. 
Seperti firman Allah dalam QS At Taubah Ayat 59 : 
 ....َ ََ   َ َ َ   َ  َ َ َ َ
َََََ
Artinya : "Cukuplah Allah bagi Kami, Allah akan memberikan sebagian 
dari karunia-Nya dan demikian (pula) Rasul-Nya, Sesungguhnya Kami 
adalah orang-orang yang berharap kepada Allah," (tentulah yang demikian 
itu lebih baik bagi mereka)”. 
Dari hasil wawancara yang peneliti lakukan dengan beberapa konsumen 
kartu XL yang secara sengaja peneliti temui diantaranya DA yang mengeluhkan 
keterhambatan akses dibeberapa daerah. FAN mengatakan yang sama seperti DA 
kelemahan kartu XL ada pada jaringan yang sering kali buruk bahkan FAN 
mengatakan agar peneliti mencoba dan merasakan sendiri. AP yang mengeluhkan 
pembagian kuota internet yang tidak penting. Selain keluhan juga mereka 
mengapresiasi XL karena pelayanan yang diberikan XL baik dan sesuai dengan 





mengabaikan biaya layanan pesan singkat tetapi XL masih memberikan 
kenyamanan dengan layanan pesan singkat murah kesemua operator. DA 
mengatakan yang ia sukai dari XL adalah isi kuota diakumulasikan saat 
melakukan pengisian ulang.  
Keluhan pelanggan bisa diartikan sebagai persepsi pelanggan ketika 
merasakan ketidak nyamanan saat pemakaian suatu produk. Ketidak nyamanan 
tersebut sebagai gambaran bahwa pelanggan merasakan kecewa terhadap suatu 
produk yang sudah dibeli. Kekecewaan merupakan bagian dari ketidak puasan 
pelanggan maka strategi yang tepat adalah dengan mendengarkan keluhan tersebut 
sebagai evaluasi keinginan pelanggan. Sejalan dengan itu Irianto (dalam 
jojonomic.com, 2019) menjelaskan Customer service merupakan bagian wajib 
dari perusahaan, customer service memiliki tugas sebagai penghubung antara 
pelanggan dengan pihak pengelola.  
Keluhan pelanggan yang telah didengar oleh layanan pelanggan atau 
customer service menuntut kecepatan dan tanggapan yang tepat terhadap situasi  
dan  kondisi  yang  ada. Hal tersebut menjadikan pengambil keputusan yang 
dilakukan oleh manajemen sebagai strategi yang efektif untuk perkembangan dan 
perbaikan dalam membantu pencapaian tujuan perusahaan.  Perencanaan yang 
tepat dimulai dari identifikasi, menganalisis kesempatan, kekuatan, ancaman, 
kelemahan dan peluang yang ada (Permatasari dkk,2014). 
Kualitas layanan menjadi dasar bagi pemasar, kinerja yang berkualitas 





buruknya suatu produk dimaknai konsumen. Pelayanan yang baik memberikan 
derajat yang baik pula dimata konsumen tentang suatu produk. Sejalan dengan itu, 
menurut Ridwan (2013) konsep islam mengajarkan bahwa dalam menjalankan 
usaha sebaiknya memberikan pelayanan yang baik dan jangan memberikan 
pelayanan yang buruk atau tidak berkualitas kepada orang lain.  
Selain itu, komunikasi pemasaran memegang peranan penting bagi pemasar. 
Strategi penyampaian informasi yang sering digunakan adalah iklan. Keberadaan 
produk baru dapat diketahui konsumen melalui tayangan iklan di televisi. Pesan 
yang informatif, menarik terkait produk yang ditawarkan akan membentuk 
konsumen melakukan pembelian. Oleh karena itu iklan provider yang sering 
dilihat menampilkan keunikan yang tersembunyi pesan-pesan dengan tujuan 
pemasaran.  
 Iklan yang menarik dan kualitas layanan yang baik menjadi pertimbangan 
pelanggan untuk setia pada satu produk. Bagi kalangan anak muda internet 
merupakan hal yang sangat dibutuhkan diera digital sekarang ini. Dengan semakin 
majunya dunia teknologi membuat manusia tidak bisa terlepas dari gadget. 
Manurung (2009) menjelaskan bahwa konsumen sebelum melakukan pembelian, 
akan mengembangkan suatu keyakinan mengenai apa yang diharapkan dari suatu 
produk yang menjadi standar kualitas yang akan dibandingkan dengan fungsi 
yang dirasakan konsumen.  
Ferrinadewi (2008) menjelaskan konsumen dapat melihat iklan, 





manisnya gula, merasakan halusnya kain. Stimuli eksternal yang merupakan 
bahan mentah diterima oleh panca indera yang berfungsi sebagai sensor penyerap. 
Proses persepsi tidak disadari oleh konsumen karena terjadi begitu cepat. Persepsi 
tidak hanya penting dalam tahapan pemrosesan informasi namun juga berperan 
pada pasca konsumsi produk yaitu ketika konsumen melakukan evaluasi atas 
keputusan pembelian. Apakah konsumen merasa puas atau sebaliknya, penilaian 
itupun tidak lepas dari persepsi mereka. Penjelasan diatas menarik bagi peneliti 
untuk meneliti “ Hubungan antara Kualitas Layanan dan Persepsi terhadap Iklan 
dengan Kepuasan Pelanggan Pengguna Kartu XL pada Remaja”.  
Dalam Al Qur’an dijelaskan sesuatu yang dipersepsikan manusia baik 
belum tentu baik menurut Allah SWT, begitupun sebaliknya. Sama halnya dengan 
produk yang menurut manusia sesuai dengan harapannya belum tentu digunakan 
sebagi suatu hal yang bermanfaat. Kepuasan yang dirasakan manusia tidak 
menjamin dimaknai baik oleh Allah SWT. Manusia hendaknya melakukan segala 
sesuatu sesuai ajaran Allah SWT dan Rosul-Nya karena Allah SWT mengetahui 
apa yang tidak manusia ketahui. Seperti firman Allah dalam surah Al Baqarah 
ayat 216: 
 ....                        
           
Artinya :..... boleh Jadi kamu membenci sesuatu, Padahal ia Amat baik 
bagimu, dan boleh Jadi (pula) kamu menyukai sesuatu, Padahal ia Amat 






Bagi generasi millennial kesetiaan terhadap suatu produk adalah  suatu  hal 
yang membosankan. Untuk itu perusahaan berlomba-lomba mendapatkan banyak 
pelanggan dengan selalu memperbaiki pelayanan yang diberikan juga membuat 
iklan yang menarik konsumen melakukan pembelian. Karena kepuasan pengguna 
internet dapat dilihat dari kenyamanan terhadap pelayanan yang ditawarkan suatu  
produk. Dengan  memakai promo-promo spesial yang menggiurkan, konsumen 
mudah untuk beralih kepada suatu produk yang dianggap memberikan keuntungan 
lebih. Adapun permasalahan yang ingin diketahui dalam penelitian ini adakah 
hubungan antara kualitas layanan dan persepsi terhadap iklan terhadap kepuasan 
pelanggan kartu XL pada remaja?  
B. Tujuan penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui hubungan antara kualitas layanan dan persepsi terhadap 
iklan dengan kepuasan pelanggan pengguna kartu XL pada remaja 
2. Untuk mengetahui hubungan antara kualitas layanan dengan kepuasan 
pelanggan pengguna kartu XL pada remaja 
3. Untuk mengetahui hubungan antara persepsi terhadap iklan dengan 









C. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat teoritis 
Penelitian ini dilaksanakan untuk mempraktikkan dan mengembangkan ilmu 
khususnya dibidang psikologi industri dan organisasi serta dengan harapan dapat 
menambah ilmu pengetahuan tentang dunia kerja yang objeknya adalah 
konsumen, khususnya mengetahui hubungan kualitas layanan dan persepsi 
terhadap iklan dengan kepuasan pelanggan pengguna kartu XL 
2. Manfaat praktis 
a. Bagi masyarakat, hasil penelitian diharapkan dapat menjadi tolak ukur 
masyarakat dalam menentukan pilihan produk yang sesuai keinginan. 
b. Bagi perusahaan, hasil penelitian diharapkan dapat menjadi pertimbangan 
meningkatkan kualitas layanan dan iklan sehingga mampu mencapai 
kepuasan konsumennya. 
c. Bagi peneliti, peneliti mampu memahami dan menerapkan hasil penelitian 

























A. Kepuasan Pelanggan 
1. Definisi Kepuasan Pelanggan 
Mowen dan  Minor (2002)  menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 
didefinisikan sebagai sikap keseluruhan yang konsumen tunjukan atas suatu 
produk atau jasa setelah menggunakannya. Ini merupakan penilaian evaluatif 
pasca pemilihan yang disebabkan oleh seleksi pembelian khusus dan pengalaman 
menggunakan/ mengkonsumsi barang atau jasa tersebut.  
Sedangkan, Brown (dalam Dwiastuti 2012) mengatakan kepuasan 
konsumen merupakan suatu kondisi dimana  kebutuhan, keinginan dan harapan 
konsumen terhadap sebuah produk dan jasa, sesuai atau terpenuhi dengan  
penampilan dari produk dan jasa. Konsumen  yang  puas akan  mengonsumsi 
produk tersebut secara terus menerus, mendorong konsumen akan  loyal terhadap 
suatu produk dan jasa tersebut dan dengan senang hati mempromosikan  produk 
dan jasa tersebut dari mulut ke mulut kepada teman atau kerabatnya. 
Kotler dan Keller (2009)  berpendapat kepuasan konsumen adalah  perasaan  
konsumen, baik itu berupa kesenangan atau kekecewaann yang timbul dari 
membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk terhadap ekspektasi 
konsumen. Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja 
anggapan produk. Jika kinerja produk tidak memenuhi harapan, konsumen akan 





mereka akan sangat puas. Kemudian konsumen akan membicarakan hal yang 
menyenangkan atau tidak menyenangkan tentang produk kepada orang lain. 
Berdasarkan berbagai definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan 
konsumen merupakan penilaian yang dirasakan konsumen setelah menggunakan 
produk atau jasa yang membandingkan antara kinerja dan harapan. 
2. Dimensi  Kepuasan Pelanggan 
Wilkie  (dalam Aziz, 2014)  menyatakan  bahwa  terdapat  lima  elemen  
pada kepuasan  konsumen  yaitu : 
a) Expectations (harapan) 
Harapan  konsumen telah terbentuk bahkan sebelum memutuskan untuk 
membeli barang atau jasa tertentu. Pada  saat  proses keputusan pembelian  
dilakukan,  konsumen menginginkan  bahwa barang  atau  jasa  yang  mereka  
terima  sesuai  dengan  harapan, dan keyakinan mereka. Kepuasan  konsumen  
sangat  bergantung  pada persepsi  dan harapan konsumen tentang kinerja aktual 
produk  (Kotler & Keller,2009).  Gasperz  mengatakan bahwa faktor-faktor  yang 
dapat mempengaruhi  persepsi  dan  harapan konsumen adalah sebagai berikut : 
1) Kebutuhan  dan  keinginan  ada kaitannya  dengan  hal-hal  yang 
dirasakan  konsumen  ketika  sedang  mencoba  melakukan transaksi 
dengan produsen produk. 
2) Pengalaman masa lalu  yang berkaitan ketika  mengkonsumsi  produk  





3) Pengalaman dari teman-teman. Informasi yang diperoleh dari teman 
akhirnya dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu 
barang atau jasa yang sebelumnya telah digunakan teman atau 
kerabatnya. 
4) Komunikasi melalui iklan dan pemasaran. Sebagaimana  kampanye 
yang  berlebihan dan harapan konsumen secara aktual tidak mampu 
terpenuhi akan berdampak negatif terhadap persepsi konsumen. 
b) Performance (kinerja) 
Kinerja merupakan karakteristik pokok dari suatu produk yang merupakan 
karakteristik utama yang dipertimbangkan oleh konsumen saat pengambilan 
keputusan. Selama mengonsumsi , konsumen merasakan kinerja produk yang 
memberikan manfaat dilihat dari kepentingan konsumen. Kemudian kualiatas 
layanan dan kualitas produk sebagai kinerja produk yang dibutuhkan konsumen 
menjadi penilaian personal yang dirasa mempengaruhi pengalaman konsumen 
terhadap suatu produk dan jasa. 
c) Comparison (perbandingan) 
Perbandingan dilakukan konsumen pasca konsumsi membandingkan 
antara harapan terhadap kinerja aktual suatu produk. Harapan sebelum konsumsi 
yang akhirnya membandingkan dengan kinerja produk. 
d) Confirmation atau disconfirmation 
Hasil dari perbandingan tersebut akan menghasilkan confirmation of 





sama atau akan menghasilkan disconfirmation of expectation yaitu ketika kinerja 
aktual produk lebih baik atau kurang dari level yang diharapkan. 
e) Discrepancy (ketidaksesuaian) 
Setelah konsumen merasakan perbandingannya, jika level kinerja tidak 
sama, Discrepancy mengindikasikan bagaimana perbedaan antara level  kinerja  
dengan  harapan.  Untuk negatif  disconfirmations, yaitu ketika  kinerja  aktual  
berada  dibawah  level  harapan,  kesenjangan yang  lebih  luas  lagi  akan  
mengakibatkan  tingginya  level ketidakpuasan.  Sebaliknya  positif  
disconfirmations  yaitu  ketika kinerja aktual berada diatas level harapan. Ketika 
konsumen puas, maka  konsumen  akan  menggunakan  barang  atau  jasa  yang  
sama secara berkelanjutan, dan  pada saat  konsumen  merasa  tidak  puas  maka  
konsumen  akan komplain menuntut perbaikan terhadap perusahaan. 
3. Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 
Berdasarkan studi literatur dan pengalaman menjadi konsultan berbagai 
perusahaan di Indonesia  Irawan (dalam Widyaswati , 2010) meyakini ada lima 
faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan : 
a) Kualitas produk 
Pelanggan merasa puas setelah membelidan memakai suatu produk ternyata 
kualitas produknya baik. Kualitas produk ini adalah dimensi yang global ada 
enam dimensi dalam kualitas produk yaitu performance, durability, feature, 







Harga murah adalah sumber kepuasan konsumen yang penting karena 
mereka akan mendapatkan value money yang tinggi. Harga yang murah dan 
kinerja produk yang sesuai keinginan tentu akan menguntungkan konsumen yang 
berdampak pada kepuasan. 
c) Kualitas pelayanan 
Kualitas pelayanan sangat berkaitan dengan tiga hal yaitu sistem, teknologi 
& manusia. Dikatakan kualitas pelayanan baik apabila mudah dan cepat layanan 
yang diberikan. 
d) Emosional 
Pelanggan akan merasa bangga secara emosional dan mendapat keyakinan 
bahwa teman atau siapapun akan kagum terhadapnya apabila menggunakan 
produk dengan merek tertentu. 
e) Biaya dan kemudahan 
Pelanggan akan semakin puas apabila produk relatif mudah didapat, nyaman 
& efisien dalam mendapatkan produk atau layanan. 
4. Karakteristik Konsumen Remaja 
Goni (2007)  mengungkapkan kelompok konsumen remaja adalah 
kelompok yang unik dan independen, yang dapat berperan baik sebagai influencer 
maupun sebagai penentu dalam keputusan pembelian. Mereka tidak lagi 
tergantung kepada orang tua mereka dalam menentukan barang apa yang akan 





kelompok ini cukup independen dalam menentukan jenis barang apa yang akan 
dikonsumsi, serta merek yang disenanginya. Kecenderungan kelompok remaja 
untuk loyal terhadap suatu merek tampaknya agak sulit karena mereka biasanya 
dalam tahap pencarian jati diri, sehingga perilaku pembelian merek sangat 
diwarnai peralihan dari satu merek ke merek lainnya, tergantung sejauh mana 
merek tersebut mampu membangkitkan awareness dan mimpi-mimpi yang 
terkandung dari produknya. 
Kelompok remaja adalah salah satu tipikal dari dream society, pasar yang 
sangat sarat mimpi dan imajinasi. Dalam jenis pasar seperti ini, seperti yang 
dilakukan oleh Rolf Jensen, masyarakat menerima kemajuan teknologi sebagi 
sesuatu yang sudah seharusnya dan setiap produk yang dijajakan harus dikemas 
dengan emosi agar menjadi komersial. Dalam pasar jenis ini, konsumen sangat 
menyukai produk-produk yang berkaitan dengan petualangan, perawatan, cinta, 
kedamaian, pribadi, serta kepercayaan atau keyakinan.  
B. Kualitas Layanan 
1. Definisi Kualitas Layanan 
American Society For Quality Control mendefinisikan kualitas adalah 
totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada 
kemampuannya untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan pelanggan yang 
dinyatakan atau yang tersirat. Fokusnya adalah pelanggan. Dapat dikatakan 
penjual telah menghantarkan kualitas saat pelanggan merasa ekspektasinya 
terpenuhi atau melampaui ekspektasi pelanggan akan suatu produk atau jasa 





Menurut Rogelberg (dalam Sukmawati,2011) kualitas layanan adalah 
penilaian tentang  keseluruhan kinerja layanan (lebih deskriptif dan faktual 
dinilai), sedangkan kepuasan adalah evaluasi yang dilakukan konsumen secara 
ringkas tentang bagaimana layanan secara emosional mempengaruhi pelanggan 
(lebih evaluatif).  
Schneider dan Bowen (dalam Harun,2013) menyarankan bahwa kualitas 
layanan dapat  ditingkatkan  dengan  pelaksanaan  layanan  yaitu,  di  mana semua  
orang  dari  manajemen  tingkat  atas melakukan pelatihan kepada  karyawan  
kaitannya untuk menekankan komitmen  terhadap kinerja mereka dalam melayani 
konsumen dan  diberikan  peralatan, fasilitas, dan sebagainya, untuk memfasilitasi 
layanan berkualitas tinggi. 
Menurut Gilbert (dalam Aryani, 2010) kualitas layanan mendorong 
konsumen untuk percaya kepada produk serta layanan suatu perusahaan yang 
berdampak pada meningkatnya market share suatu produk. Kualitas layanan 
sangat krusial dalam menerima kepercayaan konsumen dalam waktu yang lama. 
Lovelock, Wirzt & Mussary( 2010) definisi berbasis pengguna dimulai 
dengan premis bahwa kualitas terletak setelah seseorang menafsirkan apa yang 
dilihatnya. Pelanggan yang berbeda memiliki keinginan dan kebutuhan yang 
berbeda. Pelayanan yang diberikan dievaluasi oleh pelanggan menurut kebutuhan 
dan keinginan pelanggan. 
Definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan merupakan 





perusahaan yang sering berubah-ubah dari waktu ke waktu. Kualitas layanan yang 
baik dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang yang memungkinkan seseorang menjadi pelanggan yang setia 
pada satu produk dalam waktu tertentu. 
2. Aspek-aspek Kualitas Layanan 
Menurut Lovelock, dkk (2010) terdapat lima determinan kualitas layanan 
yang dapat dirincikan sebagai berikut: 
a) Reliability (keandalan), merupakan kemampuan melakukan pelayanan 
yang disajikan dengan tepat dan terpercaya. 
b) Responsiveness (ketanggapan), yaitu kecepatan dalam memberikan 
bantuan dan juga  kesediaan untuk membantu pelanggan. 
c) Assurance (keyakinan), yaitu kemampuan penyedia layanan dalam 
membuat pelanggan yakin untuk memutuskan memakai suatu layanan 
dalam waktu yang lama. 
d) Empati, yaitu menunjukan kepedulian dan perhatian kepada pelanggan. 
e)  Tangibles (berwujud), yaitu penampilan fisik berupa fasilitas, peralatan 









3. Dimensi Kualitas Layanan 
Menurut  Garvin  (Tjiptono,  2008)  kualitas  pelayanan  terdiri  atas  delapan  
dimensi yaitu:  
a) Kinerja (performance)  
Kinerja layanan jasa   merupakan pencapaian tujuan utama perusahaan. 
Umumnya kinerja  yang dinilai baik berkaitan erat  dengan kualitas yang juga 
lebih baik.  
b) Fitur (features)  
Fitur  adalah  atribut  pelayanan  jasa  yang keberadaannya  melengkapi 
kinerja dasar sebuah pelayanan jasa.  
c) Reliabilitas (reliability)  
Reliabilitas  berkaitan dengan sebuah pelayanan  jasa yang mampu  untuk 
tetap berfungsi dengan konsisten selama usia desainnya. Sebuah pelayanan jasa  
akan  dinilai andal  apabila  kerusakan atau mungkin kegagalan saat dipakai 
selama usia desainnya sangat rendah.  
d) Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specifications) 
Kesesuaian  dengan  spesifikasi yaitu  sejauh  mana  operasi dan 
karakteristik desain sebuah pelayanan jasa memenuhi standar-standar  yang  telah  
ditetapkan  sebelumnya,  misalnya  dalam  hal  ukuran,  kapasitas, kecepatan, dan 
daya tahan. Dalam dunia manufaktur, dimensi ini sangat terkenal terutama karena 







e) Daya tahan (durability)  
Daya  tahan  merupakan  tingkat  kemampuan  sebuah pelayanan  jasa  
mentolerir  tekanan,  trauma atau stres dengan baik sehingga meminimalisir 
kerusakan yang berarti.  
f) Kemudahan mereparasi (Service ability)  
Sebuah  pelayanan  jasa  dapat dikatakan  sangat mudah  apabila  bisa 
direparasi  secara  mudah  dan  murah.  Apabila  reparasi  tersebut  cepat  dan 
mudah  diakses,  pelayanan  jasa  tersebut  dapat dinilai memiliki kemudahan 
mereparasi  yang tinggi.  
g)  Estetika 
Estetika  berkaitan dengan  daya  tarik  pelayanan  jasa dibidang estetik atau 
keindahan yang tertangkap  oleh panca  indra, misalnya bentuk fisik, tulisan, 
warna, dan sebagainya.  
h) Persepsi kualitas (Perceived quality)  
Persepsi kualitas merupakan reputasi dan citra  sebuah layanan jasa serta 
tanggung jawab perusahaan terhadap kualitas.  Pengetahuan  pembeli umumnya  
yang kurang  akan  informasi fitur pelayanan  jasa  yang  akan dibeli, sehingga 
konsumen  mempersepsikan kualitasnya berdasarkan aspek harga, iklan, nama 
merek, reputasi  perusahaan,  maupun  negara  pembuatnya.  Karena  perceptual 
sifatnya,  maka  setiap  individu  pasti memiliki  pendapat  yang  tidak sama.  







C. Persepsi Terhadap Iklan 
1. Definisi Persepsi 
Solomon mendefinisikan sensasi sebagai tanggapan yang cepat dari indera 
penerima kita (seperti mata, telinga, hidung, mulut, dan jari) terhadap stimuli 
dasar seperti cahaya, warna dan suara. Sedangkan persepsi adalah proses 
bagaimana stimuli-stimuli itu diseleksi, diorganisasi, dan diinterpretasikan 
(Sutisna, 2003). 
Harrel mendefinisikan persepsi sebagai suatu proses individu yang 
bergantung pada faktor internal seperti: kepercayaan, pengalaman, kebutuhan, 
suasana hati, serta harapan. Proses persepsi juga dipengaruhi oleh karakter 
stimulus (warna, ukuran dan intensitas) yang kemudian stimulus itu dilihat dan 
didengar (Morissan, 2015). 
Menurut Kotler dan Keller (2009) persepsi merupakan proses manusia 
dalam memilih, mengatur, dan menerjemahkan situasi yang sedang terjadi untuk 
menciptakan gambaran dunia yang berarti. Persepsi tidak hanya pada rangsangan 
fisik tetapi juga terhadap bidang dan kondisi yang mengelilinginya. Dalam 
pemasaran, persepsi dianggap lebih penting daripada realitas, karena persepsi 
yang akan mempengaruhi perilaku aktual konsumen. Persepsi orang berbeda-beda 
tentang objek yang sama karena tiga proses pemahaman: atensi selektif, distorsi 
selektif dan retensi selektif. 
Rakhmat  (2001) mendefinisikan persepsi sebagai pengalaman tentang 





menafsirkan pesan. Sensasi merupakan bagian dari persepsi, persepsi ialah 
memberikan makna pada stimuli indrawi. 
Persepsi merupakan proses manusia menafsirkan objek yang dilihatnya 
juga memaknai suatu situasi yang dilalui untuk menciptakan gambaran dunia yang 
berarti. 
2. Karakteristik Stimulus Yang Mempengaruhi Persepsi 
a) Sensory 
Faktor-faktor sensory mempengaruhi bagaimana suatu produk dirasakan 
dan hal itu sangat penting dalam desain produk. Bau misalnya sangat penting 
untuk produk-produk kosmetik.  
Warna juga mempunyai konotasi inderawi yang penting. Bentuk fisik yang 
menjadi penilaian awal konsumen. Satu penelitian melakukan tes terhadap 
penggunaan kemasan deodoran roll-on dengan warna yang berbeda. Isi kemasan 
semuanya sama. Hasilnya menunjukan bahwa  respon masing-masing responden 
berbeda.   
Rasa juga  mempengaruhi persepsi terhadap suatu objek. Rasa kopi atau 
permen yang kuat mempengaruhi citra merek dan produk. 
b) Struktural  
Sejumlah hasil penelitian menunjukan faktor struktural iklan cetak, 
mempengaruhi persepsi konsumen. Seperti: Ukuran iklan cetak yang lebih besar 





pertama majalah akan ada perhatian konsumen yang lebih besar, iklan yang 
terlihat berwarna  mendapatkan perhatian lebih  dari pada iklan cetak hitam putih. 
3. Aspek Persepsi 
Walgito (2003) mengungkapkan bahwa persepsi terdiri dari berbagai aspek 
yaitu: 
a) Kognisi  
Aspek kognisi merupakan representasi dari apa yang dipercaya individu, 
berupa kepercayaan individu terhadap suatu objek. Kognisi menyangkut 
pengharapan, cara mendapat pengetahuan dan pemahaman masa lalu. Aspek 
kognisi juga merupakan pemikiran-pemikiran mengenai kebenaran yang 
dipercayai individu tentang objek yang dipersepsi, pandangan individu terhadap 
sesuatu berdasarkan pengalaman dari yang pernah didengan atau dilihatnya dalam 
kehidupan sehari-hari. 
b) Afeksi 
Aspek afektif, merupakan perasaan yang terkait dengan emosional subjektif 
dari individu terhadap objek persepsi. Perasaan memihak atau tidak memihak, 
juga tentang mendukung atau tidak mendukung terhadap produk atau objek yang 
dipersepsi.  Afeksi muncul karena adanya pendidikan moral dan etika semenjak 
kecil. Pendidikan moral inilah yang menjadikan individu memiliki landasan dalam 
memandang objek yang akan dipersepsi. 
 





Aspek konasi, berisi kecenderungan untuk bertindak atau bereaksi 
terhadap suatu objek yang dipersepsi dengan cara tertentu. Perilaku yang 
ditunjukan  bisa  negatif atau positif tergantung apa yang telah dipersepsikan. 
4. Definisi Iklan 
Menurut Kotler (2002), Periklanan  adalah  segala  promosi  ide dan bentuk  
penyajian  non-personal, barang  atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang 
membutuhkan pembayaran. Disimpulkan bahwa periklanan adalah pesan-pesan 
penjualan yang bersifat  persuasif  yang  membutuhkan  suatu  pembayaran  untuk  
menyampaikan pesan  tersebut. Media atau alat periklanan dalam  melakukan  
promosi yang dikelompokan oleh  Tjiptono (2008), sebagai berikut : media cetak ,  
media elektronik , media luar ruang.  
Periklanan  menurut Lee dan Johnson (dalam Permatasari, dkk, 2014) 
merupakan komunikasi komersil dan non personal tentang produk atau organisasi 
yang di peruntukan masyarakat guna menarik konsumen melalui media yang 
bersifat massal seperti radio, koran, telivisi, majalah, media sosial atau kendaraan 
umum. 
Sedangkan pengertian  Iklan menurut Kasali (dalam  Dewi, 2012), ialah pesan 
dari produk, jasa atau ide yang disampaikan kepada masyarakat melalui suatu 
media yang di tujukan untuk  menarik konsumen. Berdasarkan pengertian tersebut 
dapat disimpulkan bahwa pesan yang disampaikan kepada masyarakat melalui 
bantuan media apasaja, menyinggung media promosi, promosi dapat dilakukan 





Menurut Effendi (2016) pada hakikatnya iklan adalah pesan atau berita yang 
bertujuan untuk memberitahu masyarakat luas dan khalayak ramai tentang produk 
dan jasa yang dimiliki oleh perusahaan dan siap untuk dipindahkan hak 
kepemilikannya melalui proses jual beli. Sementara periklanan adalah serangkaian 
kegiatan untuk memasarkan produk dan jasa kepada masyarakat tertentu dengan 
suatu pesan atau berita. 
Dapat disimpulkan iklan merupakan komponen pemasaran yang berisi pesan 
yang bertujuan menarik minat konsumen terhadap produk. 
5. Kegunaan Iklan dari Sudut Psikologi 
Menurut Effendi (2016) Setiap orang berbeda dalam menafsirkan iklan 
sesuai dengan pengalaman dan pengetahuan yang dimiliki, tetapi ada hal pokok 
yang harus ada dalam iklan yaitu adanya pesan iklan yang harus dipastikan 
sampai kepada masyarakat, media perantara, produk yang ditawarkan, pemasang 
iklan dan masyarakat sebagai target pemasarannya. Pada dasarnya tujuan akhir 
iklan adalah mendorong terjadinya penjualan. Tingkat efektifitas iklan ditentukan 
oleh daya penarik perhatian (Attention), interest dan sikap calon konsumen, nilai 
sugesti dari iklan, produsen harus mampu menimbulkan dampak psikologis pada 
konsumen yang menyaksikan. Dampak dari hasil yang ditimbulkan secara 
psikologis mengenai: 
a) Komponen kognitif, yaitu berhubungan dengan pikiran individu yang 
menyangkut pengetahuan dan persepsi yang diperoleh berdasarkan kombinasi 





berbagai sumber. Kognitif mengacu pada pemikiran konsumen, misalnya apa 
yang dipercaya konsumen dari suatu produk. Komponen kognitif terdiri dari lima 
proses mental yaitu: memahami, mengevaluasi, merencanakan, memilih dan 
berpikir. 
b) Komponen aktif, yaitu berkaitan dengan emosi dan perasaan individu 
mengenai produk atau merek tertentu yang sering dianggap sebagai evaluative 
sifatnya. Emosi dan perasaan yang bersifat evaluative mencakup penilaian 
seseorang terhadap objek sikap secara langsung dan menyeluruh (menyenangkan 
atau tidak menyenangkan, bagus atau tidak bagus). Riset menunjukan bahwa 
kondisi emosional dapat memperkuat pengalaman positif atau negative dan 
ingatan pada pengalaman dapat mempengaruhi apa yang timbul dalam pemikiran 
dan bagaimana individu bertindak sebagai akibat dari membaca, mendengar dan 
menyaksikan akan timbul perasaan tertentu pada konsumen.  
c) Komponen konatif, yaitu bersangkutan dengan kemungkinan dan 
kecenderungan, niat, tekad, upaya dan usaha yang menjadi suatu kegiatan atau 
tindakan. Dalam riset pemasaran dan konsumen komponen konatif sering 
dianggap sebagai maksud konsumen untuk membeli. Konatif merupakan suatu 
perilaku yang sudah sampai tahap dimana individu melakukan perbuatan terhadap 
objek. Kepercayaan atau pengetahuan seseorang tentang sesuatu dipercaya dapat 







D. Hubungan Antara Kualitas Layanan Dan Persepsi Terhadap Iklan 
Dengan  Kepuasan Pelanggan Pengguna Kartu XL pada Remaja 
 
Tjiptono (2008) mengungkapkan bahwa perusahaan yang menyediakan 
layanan pelanggan yang baik maka tingkat kepuasan pelanggannya tinggi. 
Sehingga menurut Tjiptono kualitas layanan memiliki hubungan yang erat dengan 
kepuasan pelanggan. Sejalan dengan itu, Kotler (2009) menjelaskan bahwa 
terdapat hubungan yang erat antara kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan 
profitabilitas perusahaan. Semakin tinggi tingkat kualitas pelayanan menyebabkan 
semakin tingginya kepuasan pelanggan dan juga mendukung harga yang lebih 
tinggi serta biaya yang lebih rendah. 
Persepsi konsumen merupakan proses individu menggambarkan suatu objek 
yang dilihat sehingga individu tersebut dapat memaknai apa yang dilihat sebagai 
sesuatu yang bermakna. Menurut Kotler (2009) orang membentuk persepsi yang 
berbeda dari rangsangan yang sama karena memaknai suatu peristiwa setiap orang 
berbeda-beda. Tujuan iklan berdasarkan sasarannya untuk menginformasikan, 
menarik pelanggan, atau mengingat suatu produk atau jasa. Ketika iklan yang 
diberikan baik dari media cetak ataupun dari televisi mampu diingat konsumen 
maka mereka kemudian akan membandingkan dengan produk lain. Konsumen 
dalam memutuskan pembelian suatu produk akan membuat persepsi terhadap 
pilihan produk yang akan digunakanya. Keputusan yang diambil akan 
mempengaruhi kepuasan yang akan diperoleh maka dari itu konsumen sering 





Keputusan pembelian pada remaja  menjadi suatu hal yang menarik untuk 
diteliti karena masa remaja merupakan saat individu belum memiliki kestabilan 
emosi yang memunculkan berbagai gejala dalam perilaku pembelian yang tidak 
wajar. Membeli tidak lagi dilakukan karena produk tersebut memang dibutuhkan, 
tetapi membeli dilakukan karena alasan- alasan lain seperti sekedar mengikuti 
arus mode, hanya ingin mencoba produk baru, atau hanya ingin sama dengan 
teman sebayanya. Penelitian yang dilakukan Sihotang (2009)menunjukan hasil 
terdapat hubungan yang positif antara konformitas terhadap kelompok teman 
sebaya dengan pembelian impulsif pada remaja. 
Fenomena tersebut menjadikan PT XL Axiata bersaing untuk meraup 
keuntungan dengan menggunakan  iklan dan promo-promo yang menarik agar 
konsumen tertarik membeli dan menjadi pelanggan setia suatu produk. Dengan 
sasaran generasi millennial PT XL Axiata memberikan  iklan yang unik setiap 
produk barunya. Di Televisi sering dijumpai iklan XL maupun Axis yang 
menunjukan kreatifitas yang unik terkadang memparodikan video yang sedang 
viral dikalangan  millennial dengan memasukan slogan promo yang menarik dan 
mudah diingat. Seperti salah satu iklan yang diluncurkan PT. XL Axiata produk 
XL prioritas pada tahun 2018 dengan bintang iklannya aktor dan aktris terkenal 
Hamish Daud dan Maudy Ayunda dengan slogan yang mudah diingat yaitu “Raih 
Lebih, Jadi Lebih”. 
Kepuasan pengguna internet dapat dilihat dari kenyamanan terhadap 
pelayanan yang ditawarkan suatu  produk. Para pemasar  menggunakan promo-





suatu produk yang dianggap menguntungkan. Ketika kesetiaan menjadi hal yang 
membosankan maka perusahaan berupaya mengikuti apa keinginan konsumennya 
semua bertujuan untuk mendapatkan kepercayaan konsumen. Hal ini menjadi 
tantangan suatu  pelayanan untuk melakukan yang terbaik dalam bersaing 
membuat banyak pelanggan. Maka dari itu kualitas pelayanan dan persepsi 
terhadap iklan  memiliki hubungan yang erat terhadap kepuasan pelanggan pada 
suatu produk. 
E. Kerangka Pikir 
Remaja merupakan suatu tahap perkembangan manusia dari yang 
sebelumnya masa kanak-kanak hingga menuju tahap dewasa. Remaja dalam 
menentukan pilihan apapun yang akan digunakan tak lepas dari pengaruh 
orangtua atau teman sebaya. Menurut  Jahja (2015) perkembangan sosial pada 
masa remaja lebih melibatkan kelompok teman sebaya dibanding orangtua. 
Kelompok teman sebaya diakui dapat mempengaruhi pertimbangan dan keputusan 
seorang remaja tentang perilakunya. Sifat manusia yang tak pernah puas 
menjadikan siapapun lebih pemilih dalam menentukan perilaku.  
Keuntungan menjadi suatu hal yang penting baik untuk perusahaan dan 
konsumen. Konsumen memilih suatu barang yang akan membuatnya nyaman jika 
digunakan. Kenyamanan tentu sangat diperhitungkan oleh perusahaan provider 
dalam menarik konsumen, perusahaan pun menggunakan strategi pemasaran yang 





Berdasarkan sasaran generasi millennial PT XL Axiata memberikan  iklan 
yang unik setiap produk barunya. Di Televisi sering dijumpai iklan XL maupun 
Axis yang menunjukan kreatifitas yang unik terkadang memparodikan video yang 
sedang viral dikalangan millennial dengan memasukan slogan promo yang 
menarik dan mudah diingat. Dari banyaknya pesaing dalam dunia digital provider 
tentu setiap perusahaan berlomba-lomba meningkatkan kualitas layanan yang 
diberikan dengan inovasi-inovasi baru yang menarik pelanggan dengan berbagai 
keunggulannya.  
Remaja dalam mempersepsikan suatu tayangan iklan tentu berbeda-beda 
disetiap individu. Sesorang melihat iklan sebagai suatu hal yang menarik atau 
tidak itu merupakan persepsi yang tidak bisa dikontrol bahkan oleh perusahaan. 
Oleh karena itu perusahan selalu berusaha memperbaiki produk dan juga layanan 
demi kenyamanan pengguna. Ketika kenyamanan diperoleh maka seterusnya akan 
menjadikan pengguna tetap suatu produk. Secara bersamaan dengan kenyamanan 
pelanggan akan merasakan kepuasan akan kinerja produk tersebut. 
Salah satu faktor kunci keberhasilan penyelenggaraan jasa selular dalam era 
persaingan ini adalah kemampuan suatu jaringan operasi menghadirkan customer 
service kepada konsumen, suatu filosofi baru dunia untuk merajakan kepentingan 
para pengguna. Kepuasan pengguna internet dapat dilihat dari kenyamanan 
terhadap pelayanan yang ditawarkan suatu  produk.  
Berdasarkan  fenomena saat ini dimana manusia tidak bisa berpaling dari 





Tanpa kuota akses tersebut tidak dapat terjadi sesuai keinginan consumer. 
Pemilihan kartu menjadi satu hal yang sangat diperhitungkan oleh consumer 
bagaimana perusahaan provider menarik pelanggan adalah suatu strategi 
pemasaran. Salah satunya dengan iklan diberbagai media dan seberapa 
menariknya promo dimata konsumen  menjadi kualitas produk yang ditawarkan.  
Dari fenomena tersebut maka peneliti meneliti hubungan yang dihasilkan dari 
kualitas layanan dan persepsi terhadap iklan dengan kepuasan pelanggan. 
  
   
   
    
 
Gambar 1 
Bagan Hubungan Antara Kualitas Layanan Dan Iklan Dengan Kepuasan 

















Adapun hipotesis dari penelitian ini adalah : 
1. Ada hubungan antara kualitas layanan dan persepsi terhadap iklan dengan 
kepuasan pelanggan pengguna kartu XL pada remaja 
2. Ada hubungan antara kualitas layanan dengan kepuasan pelanggan 
pengguna kartu XL pada remaja 
3. Ada hubungan antara persepsi terhadap iklan dengan kepuasan pelanggan 
pengguna kartu XL pada remaja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
